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Taman tutkielman tarkoitus on selvittaa, millaisia kaupallisia yhteistyovideoita suomalaiset tubetta-
jat tekevat YouTubeen, ja selvittaa, [oytyyko niista yhdistavia tekijoita, jotka vaikuttavat myos vi-
deon vaikuttavuuteen mainoksena. Oma kiinnostukseni YouTubea ja tubettamista kohtaan johtivat
taman tutkielman toteuttamiseen. Oman kokemukseni mukaan YouTubella ja tubettajilla on paljon
annettavaa myds markkinointiin, mutta syysta tai toisesta niita vahatellaan viela paljon. Siksi halu-
sin selvittad, millaisia kaupallisia yhteistyovideoita talla hetkella Suomessa tehdaan.

Tietoperustassa perehdyn aluksi sosiaaliseen mediaan ja sen maaritelmaan seka lyhyesti myos
sen historiaan. Liséksi avaan sosiaalisen median vaikutusta markkinointiin. Perehdyn myds You-
Tuben asemaan sosiaalisena mediana seka kayn lapi blogien ja vlogien vaiheita niiden syntymi-
sesta aina tahan paivaan asti.

Aineistona toimii kolmekymmenta erilaista kaupallista yhteistydvideota kolmelta eri tubettajalta.
Naista kuutta videota olen analysoinut tarkemmin sisallénanalyysin avulla. Kaikki kolmekymmenta
videota on koottu Liitteet-osioon.

Analyysin tulosten perusteella kaupallisille yhteistydvideoille ei ole yhta oikeaa muottia, vaan sisalto
on yleensa tekijansa nakoinen. Erilaisesta sisallosta huolimatta tietyt piirteet yhdistavat kaikkia kau-
pallisia yhteistyovideoita ja tekevat videosta kiinnostavan seka nain myos toimivan mainoksen.
Nain se hyddyttaa seka sen tekijaa etta yhteistydkumppania.

Tata tutkimusta olisi mahdollista syventaa viela haastattelemalla tubettajia seka yrityksia, jotka ovat
tehneet yhteistyota tubettajien kanssa. Nain saataisiin viela tarkempaa tietoa siita, mita yritykset ja
tubettajat itse ajattelevat yhteistydsta seka millainen prosessi videon tekeminen on.
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The aim of this thesis is to figure out what kind of commercial collaborations YouTubers do in
Finland and find out if they have some things in common which might made the video more
influential. My own interest in YouTube and YouTubers made me choose this topic for my thesis. |
think that YouTube and YouTubers have a lot to give for marketing but somehow they both are still
really underrated. That is the reason, why | wanted to find out what kind of commercial
collaborations are made at the moment in Finland.

The knowledge base of this thesis explains the social media and its history along with how social
media affected to the marketing. | also go through why YouTube can be called as social media and
| also explain how blogs and vlogs have changed from their born to this day.

| chose thirty different commercial collaboration videos from three different YouTuber as my
material and analyzed the content in six of them. You can find all of those thirty videos listed in the
end of this thesis.

Main result of this study was that each YouTube do different content based on their personality.
Even the content is different some things connect all the videos and made them interesting and
therefore also influential.

Interviews of the YouTuber and the company itself could be a good way to expand this thesis
because those would give more information about the process behind the video and make clear
what the YouTubers and companies think about collaboration videos.
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1 JOHDANTO

Taman tutkielman aihe syntyi kiinnostuksestani YouTube-videontoistopalvelua kohtaan. Olen itse
seurannut seka suomalaisia etta ulkomaalaisia sisallontuottajia. Ulkomaalaisten sisallontuottajien
luomassa sisallossa on jo pitkaan ollut nahtavissa erilaisia kaupallisia sisaltoja, ja mielestani
Suomessa ollaan vasta lahtoviivalla naiden suhteen. Suomalaiset yritykset ovat vasta viime aikoina

|6ytaneet YouTuben ja sen tuomat mahdollisuudet markkinoinnissa.

Maarittelen tassa tutkielmassa, mitd tarkoitetaan tubettamisella seké@ kaupallisella yhteistyolla.
Lisaksi tutkin kolmen eri tubettajan videoita sisallonanalyysin avulla ja selvitan, millaisia kaupallisia
sisaltdja suomalaiset tubettajat tekevat ja I0ytyyko niista yhdistavia tekijoita, jotka mahdollisesti

vaikuttavat yhteistyovideon vaikuttavuuteen.

Tutkielman tietoperustassa maarittelen sosiaalisen median ja kayn lapi sen vaiheita tahan paivaan
asti. Kayn lapi myods YouTuben historiaa ja taman hetkista asemaa seka sisaltoa. Avaan lisaksi
kasitteet tubettaminen seka kaupallinen yhteistyd. Kasittelen tutkielmassani myds sosiaalisen
median vaikutuksia markkinointiin. Apuna kasitteiden avaamisessa olen kayttanyt aiheeseen

littyvaa kirjallisuutta.

Tassa tutkielmassa analysoin myds sisallontuottajien tekemia kaupallisia sisaltdja YouTube-
sivustolla. Analysoin kolmen eri sisallontuottajien videoita, jotka on tehty yhteistydssa eri yritysten

kanssa.



2 SOSIAALINEN MEDIA

Tassa luvussa kayn lapi sosiaalisen median historiaa seka sille ominaisia piirteitd. Naiden avulla

maarittelen sosiaalisen median ja siihen kuuluvia palveluita.

Sosiaalinen media on nykyaan osa meidan jokaisen arkipaivaa. Aamu saattaa alkaa Facebookin
ja uutisten selaamisella, jotta pysytaan karryilla laheisten kuulumisista ja maailman tapahtumista.
Tyopaivan aikana paivitetaan tyopaikan Twitterida tai LinkedIn-sivustoa. Lounaalla lahetetaan

Whatsapp-viesteja ja suunnitellaan jo illan aikataulua.

Mediatoimisto Vizeumin sek& Dentsu Aegis Networkin toteuttamassa Consumer Connection
System -tutkimuksessa selvisi, ettd vuonna 2016 tutkimukseen vastanneet viettivat keskimaarin
4,5 tuntia viikossa aikaa sosiaalisessa mediassa. 15—24-vuotiailla sosiaalisessa mediassa vietetty

aika oli jopa 8 tuntia viikossa. (Dentsu Aegis Network 2016.)

2.1  Mika on sosiaalisen median méaaritelma?

Pdnkan mukaan sosiaalinen median kasitetta voidaan kayttad monessa eri yhteydessa. Silla voi-
daan viitata vuosien 2004—2009 aikana tapahtuneeseen maailmanlaajuiseen ilmioon, jolloin suu-
rin osa nykypaivan suosituista sosiaalisen median palveluista perustettiin ja niiden suosio kasvoi
nopeasti. (Ponka 2014,11.)

Lis&ksi sosiaalisen median kasitteelld voidaan tarkoittaa kaikkia internetpalveluita, joihin liitetaan
jotain sosiaaliseksi miellettya. Silla voidaan tarkoittaa my6s palveluiden yksittaisia ominaisuuksia
kuten jaettuja sisaltoja, liitannaisia muille verkkosivustoille, kommenttipalstoja seka melkein mita

tahansa sisaltoa laidasta laitaan. (P6nka 2014, 11.)

Ennen kaikkea sosiaalisessa mediassa on kyse ihmisista. Yksinkertaistettuna internet koostui en-
nen sosiaalista mediaa verkkosivuista, jotka linkittyivat toisiinsa muodostaen dokumenttien valisen
verkoston. Sosiaalinen media lisdsi mukaan sosiaalisia verkostoja, jotka mahdollistivat yksittaisten
kayttajien kommunikoinnin toistensa kanssa. (P6nka 2014, 11.)



Kortesuo & Kurvinen méaarittelevat myds sosiaalisen median kokonaisuudeksi, johon kuuluvat
kaikki sahkoiset mediat, joissa kuka tahansa kayttaja voi luoda, jakaa ja kommentoida sisaltoja
yhdessa muiden kayttajien kanssa. Heidan mukaansa tunnetuimpia sosiaalisen median palveluita

ovat siis esimerkiksi Wikipedia, Facebook seka YouTube. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 11.)

Sisallon jakaminen kuuluu sosiaalisen median avainsanoihin. Suomisen mukaan taas puheessa
termi on vakiintunut tarkoittamaan uutta vaihetta, jossa netinkayttajan rooli on aktiivisempi kuin
aikaisemmin. Vaikka sosiaalinen media on arkipaivaistynyt ja lyonyt [api nopeasti, kasitteen maa-
rittely on edelleen vaikeaa. Yksinkertaisimmissa maaritelmissa sosiaalinen media on jotain sosiaa-
lista. 2010-luvulla sosiaalisen median kasitteelld viitataan Suomisen mukaan mihin tahansa verk-
kopalveluun, jossa on paljon kayttajia, jotka jakavat sisaltéa ja kommunikoivat keskenaan. (Suomi-
nen 2013 a, 13-15.)

Sosiaalisen median luonteeseen kuuluu my6s jatkuva kehittyminen. Palvelut eivat pysy alusta lop-
puun samanlaisina, vaan ne muuttuvat kayttajien, rahoittajien seka kehittajien nakemysten mu-
kaan. (Suominen 2013 b, 290.)

Sosiaalisen median palveluita kaytetaan eri tarkoituksia varten. Audienceprojectin tekeman tutki-
muksen mukaan Facebookia kaytetaan paaasiassa ystavien ja perheen kanssa kommunikointiin,
mutta se toimii myds viihteena seka sen kautta luetaan uutisia. LinkedIn on ammatillista verkostoi-
tumista varten ja YouTubesta etsitaan viihdetta. Twitter on yksi harvoja palveluita, joilla ei ole yhta

selkeaa kayttotarkoitusta. (Audienceproject 2016.)

Suomisen mukaan Suomen lopullinen "somettuminen” ajoittuu vuoteen 2012. Tall6in alettiin kayt-
tamaan termia some iiman, ettd sen perassa oli viittausta koko sanaan. Samaan aikaan ihmiset
siirtyivat sosiaaliseen mediaan yllapitamaan sosiaalisia suhteitaan. Hiljalleen some alkoi vaikuttaa

my0s ihmisten tapaan katsoa maailmaa. (Suominen 2013 c, 285.)

Talla hetkelld osa sosiaalisen median palveluista jopa kuolee ja ihmisten into sitd kohtaan on hii-
punut, koska sen kayttd on jo niin rutiinia ja siihen jopa kyllastytaan. Sosiaalinen media on nyt

tuttavallisesti some ja siité on tullut osa arkipéivéa. (Suominen 2013 b, 292.)



2.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median tuomat mahdollisuudet on my6s pikkuhiljaa valjastettu avuksi yritysten mai-
nontaan. Tilastokeskuksen tekeman tutkimuksen mukaan sosiaalista mediaa kayttavien yritysten
maara on noussut neljassa vuodessa 25 prosenttiyksikolla. Vuonna 2017 sosiaalista mediaa kaytti
63 prosenttia yrityksista. Sosiaalisen median yleisin kayttotarkoitus oli talloin yrityksen imagon ke-
hittaminen tai tuotteiden markkinointi. Jopa 89 prosenttia kaytti sosiaalista mediaa tahan tarkoituk-
seen. Lisaksi 58 prosenttia vastaajista kaytti sosiaalista mediaa asiakkaiden kanssa kommunikoin-
tiin kuten kysymysten vastaamiseen. Kolmas yleinen sosiaalisen median kayttotarkoitus yrityksissa
oli rekrytointi. 53 prosenttia vastanneista yrityksista kaytti sosiaalista mediaa rekrytoinnissa. (Tilas-
tokeskus 2017.)

Kortesuo luettelee yrityksille tarkoitetussa ohjekirjassaan useita erilaisia keinoja markkinoida sosi-
aalisessa mediassa. Somessa on mahdollista markkinoida monella eri tavalla, mutta kaikki eivat
kuitenkaan sovi kaikille tuotteille tai palveluille. Naita ovat esimerkiksi hinta- ja tarjousmarkkinointi,
sisaltomarkkinointi, viihdemarkkinointi, tarinamarkkinointi, kampanjamarkkinointi seka maksullinen
display-markkinointi. (Kortesuo 2014, 91-100.)

Hinta- ja tarjousmarkkinoinnissa on nimensa mukaisesti kyse edullisesta hinnasta. Sisaltdmarkki-
noinnissa yritys luo sisaltoa, joka ei korosta halpaa hintaa tai tuotteen laatua vaan asiakas itse
vakuuttuu tuotteesta sisallon asiantuntijuuden perusteella. Kyseessa voi olla esimerkiksi blogi.
Tama on yritykselle edullista, mutta vaatii aikaa ja vaivaa. Viihdemarkkinoinnissa levitetaan viihteen
avulla tietoisuutta tuotteesta tai yrityksesta. Viihde keskittyy kuitenkin usein tarinaan tai henkiloon
ja tuote on vain pienessa osassa mainontaa. Tarinamarkkinointi muistuttaa viihdemarkkinointia,
silld myos siind on keskissa tarina ja itse tuote jaa sivummalle. Tarinat jaavat ihnmisten mieleen,
joten se on my0s toimiva keino markkinoida yritysta tai tuotetta. Kampanjamarkkinoinnissa on tietty
kesto ja pa@maara, jota seurataan usein tarkasti. Kampanjan ei tarvitse aina olla edullinen tarjous,
vaan se voi olla myds esimerkiksi kilpailu. Display-markkinoinnilla tarkoittaa maksullisia mainoksia
esimerkiksi Googlesta tai Facebookista. (Kortesuo 2014, 92-100.)
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2.3  Uudet trendit somemarkkinoinnissa

Aikaisemmin mainittujen keinojen rinnalle ja sisaltddn on tullut myos uusia trendeja. Somemarkki-
noinnin trendit 2018 -selvityksessa nousee esiin esimerkiksi vastuullisuuden ja kannanottojen mer-
kitys. Hakolan mukaan yritysten on oltava avoimia siita, millaisia merkityksia ne tuottavat maail-
maan seka millaisten asioiden takana ne haluavat seista. (Kurio 2017, 4.) Mielestéani hyva esimerkki
tasta Suomessa on Hesburger, joka paatti poistaa muoviset pillit ravintoloistaan kokonaan, jotta se

vahentaisi muovijatteen syntymista.

Moni selvitykseen haastatelluista asiantuntijoista oli my0ds sita mielta, ettd nakyvyydesta taytyy tu-
levaisuudessa olla valmis maksamaan. Kauhaniemen mukaan tama johtuu siita, etta esimerkiksi

Facebook on vahentéanyt jo vuonna 2017 yritysten orgaanista nakyvyytta. (Kurio 2017, 5.)

Ponka arvelee samassa selvityksessa, etta yritykset heradvat pian siihen, etta somessa ei parjata
enaa yksin, vaan on tehtava yhteisty6ta ja hankittava kumppaneita. Han uskoo, etta erityisesti yh-
teisty0 sosiaalisesta mediasta peraisin olevan henkilon kanssa tuottaa hyvaa tulosta alustasta riip-
pumatta. Vaikuttajamarkkinoinnin merkitys on kovassa kasvussa, silla tutut somevaikuttajat vaikut-

tavat kuluttajien ostopaatoksiin. (Kurio 2017, 6.)

Tassa tutkielmassa vaikuttajamarkkinoinnilla on suuri rooli, silla kaupalliset yhteistyot YouTuben
sisallontuottajien kanssa ovat hyva esimerkki vaikuttajamarkkinoinnista ja sen kasvusta. Tubetta-
jatutkimus 2017 -tutkimuksen mukaan jopa 91 prosenttia vastaajista kertoi hyodyntaneensa jotakin
vaikuttajaa brandin markkinoinnissa. Kuitenkin vain 19 prosenttia vastaajista kertoi tehneensa yh-
teistyota YouTubeen sisaltoa tekevan henkilon kanssa. Ne, jotka olivat tehneet yhteistyota tubetta-
jan kanssa, olivat kuitenkin tyytyvaisia lopputulokseen. Mainostajat kokevat yhteistyot tubettajien
kanssa kiinnostavina ja uskovat my0s itse, etta sen suosio kasvaa entisestaan. (Tubettajatutkimus
2017.) Palaan tubettajiin ja yhteistyovideoihin tarkemmin luvussa Bloggaaminen ja vlioggaaminen

iImidina.
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24 YouTube - sosiaalinen media vai pelkka videontoistopalvelu?

Koska sosiaalisen median kasitetta on edelleen vaikea maaritella, jakautuvat myos mielipiteet siita,
mitka palvelut lasketaan osaksi sosiaalista mediaa. Yksi mielipiteita jakavista palveluista on You-
Tube, koska osa ihmisista on sita mielta, etta sen vuorovaikutteisuus on liian vahaista, jotta se olisi
sosiaalinen media. YouTube on paaasiassa videopalvelu, jonne kuka tahansa voi ladata erilaisia
videoita ja katsella niita. Jokaisessa videossa on myos mahdollisuus kommentoida ja keskustella.
Videon julkaisua ja kommentointia varten on kuitenkin kirjauduttava palveluun sisaan, minka vuoksi
monet vain katsovat muiden tekemia videoita ja sosiaaliselle medialle olennaisin osa eli vuorovai-

kutteisuus jaa talloin kokonaan pois. (Burgess & Green 2013, 58.)

Burgessin ja Greenin mukaan juuri videot luovat kuitenkin vuorovaikutteisuutta (Burgess & Green
2013, 58). Olen itse samaa mieltd heidan kanssaan, silla suosituimpien tubettajien ymparilla on
suuri yleiso, joka keskustelee videoiden kommenteissa keskenaan seka tubettajan kanssa. Joskus
myos videoiden tekijat keskustelevat videoiden avulla toistensa kanssa. Esimerkiksi mielipidevideo
saattaa aiheuttaa paljon keskustelua, jolloin toinen tubettaja voi liittya keskusteluun tekemalla vi-

deon samasta aiheesta ja kertomalla oman mielipiteensa talla videolla.

Googlen ostettua YouTuben kayttajien on ollut mahdollista kirjautua sisaan Google-tunnuksilla. Us-
kon, etta tama helpottaa myos sisaankirjautumista ja samalla my0s lisaa vuorovaikutusta palvelun
sisalla. YouTuben omien tilastojen mukaan videoita katselee kuukausittain 1,9 miljardia kirjautu-
nutta kayttajaa ja videoita katsotaan yhteensa miljardien nayttokertojen edesta yli miljardi tuntia.
(YouTube, YouTube ja tiedotusvalineet. viitattu 9.10.2018.)

DNA Oy:n teettaman Digitaalisen eldmantavan tutkimuksen mukaan YouTube on Suomessa kai-
kista suosituin sosiaalisen median kanava. 15—74-vuotiaista jopa yli 80 prosenttia kayttaa YouTu-
bea. (DNA oyj Digitaalisen elamantavan tutkimus 2017) Suosituimmat suomalaiset kanavat ovat
talla hetkelld Duudsonien DudesonsVLOG, kielinaisena tunnetun Saaran kanava SAARA seka
Roni Back. Duudsoneilla tilaajia on noin 1 800 000, Saaralla 1 200 000 ja Roni Backilla 422 000.
(Vlogit.fi. viitattu 10.10.2018.)

12



3  BLOGIT JA VLOGIT - PAIVAKIRJA KAIKKIEN NAHTAVILLA

Sosiaalisen median kasvaessa yleistyivat kovaa vauhtia myos internetissa pidettavat paivakirja-
maiset verkkojulkaisut eli blogit. Blogin takana saattaa olla yksi tai useampi ihminen, joka paivittaa
sisaltoa blogialustalle. Sisalto koostuu usein tekstista, kuvista seka videoista. Usein blogeissa on

my6s mahdollisuus kommentoida teksteja.

Tassa luvussa avaan kasitteet tubettaja, vloggaaja ja viogit. Kerron lyhyesti ilmiosta sekéa videoiden
tekijoiden motiiveista ja syistd, jotka kannustavat jatkamaan videoiden tekoa. Lisaksi avaan lyhy-
esti, kuinka tubettaja voi ansaita rahaa tyollaén ja mita se vaatii seka mita YouTube-verkostot ovat

ja mita ne tekevat.

3.1 Bloggaajien alkutaipale

Blogikirjoittamisen varhaisimpana muotona pidetaan Joseph Addisonin ja Richard Steelen vuosina
1711—1714 julkaisemaa The Spectator -nimista lehted. The Spectatorissa sekoittuivat erilaiset
ajankohtaiset asiat, henkilokohtaiset huomiot ja yhteiskunnalliset pohdinnat, jolloin se muistutti en-
emman nykypaivan blogia kuin sanomalehtea tai muuta mediaa. Bloggaaminen termina syntyi kui-
tenkin vasta 1990-luvun lopulla. (Kilpi 2016, 12.)

Vasta 2000-luvun alussa blogit alkoivat yleistya nopeasti. Esimerkiksi Yhdysvalloissa poliittiset
blogit nousivat vuoden 2014 presidentinvaalien aikana vakavasti otettavien medioiden joukkoon.
(Kilpi 2006, 4, 13.)

Vaikka julkaiseminen netissa on ollut mahdollista internetin synnysta Iahtien, vasta erilaiset blogi-
alustat ja palvelut mahdollistivat sen, etta jokaisen on helppoa luoda sisaltéa nettiin. Aikaisemmin
taytyi koodata omat HTML-sivut, mika oli liian vaikeaa ja vaivalloista suurimmalle osalle internetin
kayttajista. (Kilpi 2006, 4.)

Blogien kautta kuka tahansa voi tuoda esiin omaa osaamistaan seka asiantuntemustaan. Eri alojen

asiantuntijat voivat sita kautta my0s hakea itsenaisesti mainetta, tunnustusta ja seuraajia. Blogi voi
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olla siis seka harrastus etté tapa edistdd omia ammatillisia pyrkimyksia. (Noppari & Hautakangas
2012, 13-20.)

Yksi blogityypeista on suurimmaksi osaksi naisten yllapitamat muotiblogit, jotka viela 2000-luvun
alussa rinnastettiin Suomessa tavalliseen harrastukseen. Suhtautuminen kuitenkin muuttui muuta-
man vuoden aikana ja bloggaamiseen alettiin suhtautua liketoimintana. (Noppari & Hautakangas.
2012, 11-12.) Oman kokemukseni mukaan tana paivana monet bloggaajat toimivat mielipide-

vaikuttajina ja blogin paivittaminen on monelle ammatti.

3.2 Blogit mukana markkinoinnissa

Harrastus- ja ammattibloggaajien erottaminen on edelleen vaikeaa. Yleensa ammattimaisuudesta
kertovat vahva ja kasvava lukijakunta seka hyvat yhteydet mainostajiin seka tuotekumppaneihin.
Ammattibloggaajan tunnusmerkkeja ovat myds saanndllinen postaustahti seké vaikuttaminen luki-

joihin omien mielipiteiden kautta. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 98-99.)

Bloggaajat kayvat usein taistelua turhan julkkiksen leimaa vastaan, mutta tunnistavat kuitenkin
oman asemansa ja arvonsa blogiverkostossa. Useat bloggaajat toteavat kayttavansa mielipidevai-
kuttajan valtaa. Tutkimuksen mukaan monet kokevat myds vaikutusvaltansa kasvavan vuosi vuo-
delta. (Noppari & Hautakangas 2012, 91.)

Ammattimaistuminen ja suosio ovat oman kokemukseni mukaan lisanneet myads yritysten kiinnos-
tusta mainostaa blogien avulla. Erilaisia keinoja on paljon ja osa vaatii enemman tyota kuin toiset.
Verkkomainokset ovat yksi silmiinpistavimmista ja helpoimmista markkinoinnin keinoista blogeissa.
Niiden tarkoitus on ohjata kayttaja yrityksen verkkosivuille. Klikkaamalla mainosta siirtyy automaat-
tisesti yrityksen sivuille. Bloggaajalle maksetaan sen mukaan, kuinka paljon likennettd mainoksen

kautta on syntynyt. (Noppari & Hautakangas 2012, 136.)
Verkkomainosten kaltaisia helppoja markkinointi keinoja blogeissa ovat bannerimainonta, syote-

mainonta seka lahjoitukset. Lahjoituksia lukuun ottamatta kaikki muut toimivat samalla periaatteella

kuin verkkomainokset. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 110.)
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Bloggaaja voi tehda myds yrityksen kanssa yhteistydssa markkinointiviestintaa. Talla tavalla blog-
gaaja on aktiivisesti mukana sisalléntuotannossa toisin kuin verkkomainonnassa. Sisaltd saattaa
olla esimerkiksi tuotesijoittelua tai erilaisia kampanjoita. Esimerkiksi tuotetestaukset ja omien kulu-
tustottumusten esittely ovat yleisia markkinoinnillisia sisaltéja muotiin painottuneissa blogeissa.
(Noppari & Hautakangas 2012, 137-138.)

Yhteistydssa tehtdvaa mainontaa ovat esimerkiksi kumppanuusmarkkinointi, sponsoroidut tuote-
ja palveluarvostelut seka -testit. Bloggaaja voi myyda sisaltoa myos yrityksen omille sivuille esi-
merkiksi blogitekstin tai uutistekstin muodossa. Kumppanuusmarkkinointi on erityisen tehokas
markkinointikeino seka yritykselle etta bloggaajalle. Osa bloggaajista elaa taysin tdman varassa.
Kumppanuusmarkkinoinnilla tarkoitetaan sisaltéa, jossa blogin yllapitaja tarjoaa kumppanin tuot-
teita ostettavaksi ja saa palkan sen mukaan, kuinka paljon kyseista tuotetta myydaan. Yritykselle
tama on kustannustehokasta, koska kulut perustuvat saatuihin tuloihin. Lisaksi sisalldntuotanto on

taysin bloggaajan harteilla. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 110-112.)

Markkinointitoimisto Kurion alan asiantuntijoiden haastattelujen perusteella keratyssa Somemark-
kinoinnin trendit 2018 -esityksessa arvioidaan, etta blogi- ja vaikuttajamarkkinointi kasvaa viela en-
tisestaan taman vuoden aikana. Henri Molin arvioi tutkimuksessa, etta yksittaisten blogipostausten

sijaan yhteistyo on tulevaisuudessa entista laajempaa. (Kurio 2017, 6.)

3.3 Videoita omasta elamasta

Blogien rinnalle ovat nousseet myos vlogit eli paivakirjamaiset videot. Vlogien tekijoita kutsutaan
vloggaajiksi. Tubettaja on yleisnimitys kaikille, jotka lataavat jotain sisaltoa YouTube-kanavalleen.

(IAB Finland. Digitaalisen mainonnan sanasto, viitattu 17.10.18.)

Sosiaalisen median kanavat ovat mahdollistaneet likkuvan kuvan julkaisemisen helposti kenen ta-
hansa nahtaville. YouTube on noussut toiseksi suurimmaksi hakukoneeksi, koska sielté I6ytyy eri-
laista videosisaltda jokaiselle. Tuotearvostelut ja kokkausvideot ovat esimerkkeja monipuolisesta
sisallosta. (Apukka 2017.)
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Tubettaja Roni Back méarittelee vlogit elamaan keskittyviksi videoiksi. Erilaiset puhevideot kuulu-
vat myo0s vlogikategoriaan. Naissa videoissa voi puhua kameralle tietysta aiheesta esimerkiksi

omista mielipiteista tai harrastuksista. (Back & Kormilainen 2017, 57.)

Vlogien suosion syyksi epaillaan muun muassa sita, etta ne poistavat maantieteellisia rajoja ja luo-
vat maailmanlaajuisia yhteisoja. Tata pidetaan myos sananvapauden kulmakivena, silla kuka ta-

hansa voi esittaa videoissa oman mielipiteensa ilman sensurointia. (Safko 2010, 231.)

Vaikka videoiden teolla on mahdollista ansaita rahaa, useimpien tubettajien motiivit liittyvat haus-
kanpitoon ja viihdyttamiseen. Motiivina voi olla my6s halu auttaa muita omien kokemusten kautta.
Osa pitaa sitd myds hyvana vaylana unelma-ammatin tavoittelussa. Vuorovaikutus katsojien ja
muiden tubettajien kesken kannustaa usein tubettajaa jatkamaan. (A-lehdet ja Aikakausmedia
2017.)

Moni tubettaja suhtautuu videoiden tekemiseen intohimoisesti, koska harrastuksen lisaksi se voi
olla my6s ammatti. Intohimo tekemiseen nakyy haluna panostaa sisaltoon ja laadukkaaseen tek-
niikkaan kuten kameraan ja valoihin. Tubettaminen vaatii luovuutta ja intoa, silla tubettaja hoitaa
useimmiten itse suunnittelun, kasikirjoittamisen, valaisun, kuvaamisen, miksauksen, editoinnin
seka julkaisun. Kanavan sisaltoon saadaan ideoita lahipiirista esimerkiksi perheelta ja ystavilta,
muilta tubettajilta, seuraajilta, yhteistydkumppaneilta tai muualta sosiaalisesta mediasta. (A-lehdet
ja Aikakausmedia 2017.)

3.4 Kuinka tubettaja tienaa?

Tubettajan rahanlahteet voidaan jakaa kahteen osioon. Toinen naista on YouTubesta tulevat vi-
deotuotot. Nama tuotot tulevat mainoksista, joita videoiden alussa tai aikana nakyy. Maara riippuu
katsojan sijainnista seka ajankohdasta esimerkiksi Yhdysvalloissa oleva katsoja tuo enemman tu-
loja kovan kilpailun vuoksi. Lisaksi sesonkiajat ovat tuottoisampia kuin tavallinen arkipaiva. (Back
& Kormilainen 2017, 74.)

Toinen keino ansaita rahaa videoilla on siséltdyhteistyd. Taméa voi kaytanndssa olla hyvin pienta

tai todella laajaa yhteistyota, esimerkiksi lyhyt maininta videon alussa tai kokonainen video. Sisal-

I6n ei tarvitse olla tubettajan omalla kanavalla, vaan han voi esiintya myds esimerkiksi yrityksen
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omissa sosiaalisen median kanavissa tai jopa tulla paikan paalle erilaisiin tapahtumiin. (Back &
Kormilainen 2017, 75.)

Markkinointiviestintatoimisto Kuulu maarittelee yhteistyovideot kahden tai useamman osapuolen
yhteistuotannoksi, joihin kuuluu vahvasti myos yhteistyokumppaneiden mainitseminen ja linkkaa-
minen. Yhteistyot hyodyttavat yleensa kaikkia osapuolia yritykset tavoittavat tehokkaasti eri kohde-
ryhmia ja tubettaja hyotyy yrityksen markkinointikoneistosta ja asiakaskunnasta (Ylitalo 2018. vii-
tattu 26.10.18)

Videoblogien tekijat kokevat itse kaupallisuuden positiivisena asiana. Hyvan kumppanin kautta te-
kijalla saattaa olla mahdollisuus kehittdd omaa kanavaa esimerkiksi laadukkaan kuvauskaluston
tai mielenkiintoisen sisaltdidean muodossa. Heidan nakokulmastaan tarkeinta kuitenkin on, etta
kaupallinen sisaltd ja muu sisaltd ovat tasapainossa. Muuten tekijan aitous karsii. Aitouden vuoksi

on myos tarkead, etta tuote tai brandi sopii tubettajan imagoon (A-lehdet ja Aikakausmedia 2017).

3.5 YouTube-verkostot

Tubettaja voi joko tienata rahaa suoraan YouTubelta tai liittya verkostoon, joka toimii sisallontuot-
tajan ja YouTuben valikatena. Suomessa toimivia verkostoja ovat esimerkiksi Splay, T6ttoro6 Net-
work (nyk. Troot Network), United Screens seka A-lehtien Demi. Verkostot ottavat itselleen osuu-
den tubettajan ansaitsemista tuloista. Tubettaja saa verkoston kautta apua ja tukea esimerkiksi

kaupallisissa yhteistdissa seka kanavan markkinoinnissa. (Back & Kormilainen 2017, 79-80.)
Ylla mainituista verkostoista esimerkiksi Troot network kuvailee itseaan YouTube-verkostoksi, joka

tekee vaikuttajamarkkinointia ja tarjoaa videomainontaa verkostonsa kanavissa. Lisaksi sen palve-

luihin kuuluvat tapahtumien ja kiertueiden jarjestaminen. (Troot network 2018, viitattu 23.10.18.)
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4 AINEISTO JA MENETELMA

Alun perin tarkoitukseni oli kayttaa aineistona tassa tutkielmassa yhden tai useamman tubettajan
teemahaastattelua, mutta kaikki tavoittelemani henkilot kieltaytyivat haastattelusta vedoten kKiirei-
seen aikatauluun. Lopulta oman aikatauluni vuoksi jouduin jattamaan haastattelut kokonaan pois

ja kayttdmaan aineistonani pelkkia videoita.

Valitsin tutkimusmenetelmakseni sisallonanalyysin, koska koin, etta se sopii parhaiten naiden vi-
deoiden tarkasteluun. Tassa kappaleessa kayn lapi sisallonanalyysia menetelmana seka tarkaste-

len sen heikkouksia tutkimusmenetelmana.

4.1 Laadullinen tutkimus

Havaintojen teoriapitoisuus on yksi laadullisen tutkimuksen peruskulmakivista, johon nojataan niin
tutkimuksen perusteluissa kuin Kritiikissakin. Havaintojen teoriapitoisuudella tarkoitetaan sita, etta
tutkimuksen tuloksiin vaikuttavat yksilon kasitys tutkittavasta iimiosta, merkitykset, joita tutkittavalle

ilmiélle annetaan, seka valineet, joita tutkimuksessa kaytetaan. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 20.)

Yleisia aineistonkeruumenetelmia laadullisessa tutkimuksessa ovat haastattelu, kysely, havain-
nointi seka erilaisiin dokumentteihin perustuva tieto. Niita voidaan kayttaa tutkittavan ongelman tai
tutkimusresurssien mukaan joko vaihtoehtoisesti, rinnan tai eri tavoin yhdisteltyna. (Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 71.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuudesta puhuttaessa nousevat usein esiin kysymykset totuudesta
ja objektiivisesta tiedosta. Erilaiset nakemykset totuuden luonteesta vaikuttavat usein siihen, miten
laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen suhtaudutaan. Totuuskysymyksen liséksi laadullisen tutki-
muksen luotettavuutta tarkastellessa tulee ottaa huomioon myés havaintojen luotettavuus ja niiden
puolueettomuus. Naiden lisaksi on otettava huomioon mydés itse tutkijan puolueettomuusnako-
kulma. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 134-136.)
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4.2 Sisallonanalyysi menetelméana

Paatin valita aineistoksi 30 erilaista kaupallisessa yhteistyossa tehtya videota kolmelta eri tubetta-
jalta ja analysoida niista kuutta tarkemmin sisallénanalyysin keinoin. Sisallénanalyysi on perusana-
lyysimenetelma, jota voidaan kayttaa kaikissa laadullisen tutkimuksen perinteissa. Sisallonanalyy-
sia voidaan pitaa seka yksittaisena metodina etta valjana teoreettisena kehyksena, joka taas voi-

daan liittda muihin erilaisiin analyysikokonaisuuksiin. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 91.)

Sisallonanalyysia ei tule kuitenkaan sekoittaa sisallon erittelyyn. Tuomi ja Sarajarvi erottelevat si-
sallonanalyysin ja sisallon erittelyn niin, etta sisallon erittelylla tarkoitetaan dokumenttien analyysia,
jossa kuvataan kvantitatiivisesti kyseisen dokumentin sisaltoa. Sisallonanalyysilla taas tarkoitetaan
dokumentin kuvaamista sanallisesti. Sisallonanalyysista voidaan kuitenkin kasitteena puhua tar-
koittaen seka sisallonanalyysia etta sisallon erittelya, koska sisallonanalyysia voidaan myéhemmin
jatkaa niin, etta sanallisesti kuvatusta aineistosta tuotetaan maarallisia tuloksia. (Tuomi & Sarajarvi

2009, 106-107.) Omassa tutkimuksessani kaytan seka sisallonanalyysia etta sisallon erittelya.

Monien eri lahteiden mukaan sisallonanalyysi on menettelytapa, jolla voidaan analysoida erilaisia
dokumentteja systemaattisesti ja objektiivisesti. Dokumentti on tassa yhteydessa laaja kasite, joka
voi tarkoittaa esimerkiksi kirjaa, artikkelia, paivakirjaa, puhetta tai dialogia. Taman vuoksi sisal-
|6nanalyysi sopii hyvin taysin jasentelemattdmankin aineiston analyysiin. Sisallonanalyysin tarkoi-

tus on saada tutkittavasta iimiosta kuvaus tiivistetyssa ja yleisessa muodossa.

Tuomi ja Sarajarvi kayttavat sisallonanalyysin tarkastelussa yhdysvaltalaisen laadullisen tutkimuk-
sen perinteen nakokulmaa. Yhdysvaltalaisesta perinteesta poiketen sisallonanalyysia voidaan kui-
tenkin kuvailla myds nimilla aineistolahtdinen, teorialahtdinen seka teoriaohjaava. Yhdysvaltalaisen
laadullisen tutkimuksen perinteeseen taas liittyy vahvasti kaytettyjen metodien korostaminen, ja
yleensa siina on jo ennen tutkimusta tehty ikaan kuin paatos tietoteorian ensisijaisuudesta. (Tuomi
& Sarajarvi 2009, 108.)

Aineistolahtbisen sisallonanalyysin voi jakaa karkeasti kolmivaiheiseksi prosessiksi. Ensimmainen
vaihe on aineiston redusointi eli pelkistdminen. Téssa vaiheessa informaatio pelkistetaan niin, etta
kaikki tutkimukselle epaolennainen karsitaan aineistosta pois. Se voi olla esimerkiksi aineiston pel-

kistamista tai pilkkomista osiin. Aineiston pelkistamista ohjaa tutkimustehtava eli tassa tapauk-
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sessa tutkimuskysymys. Toinen vaihe on aineiston klusterointi eli ryhmittely. Tassé vaiheessa ai-
neistosta etsitaan samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia kuvaavia kasitteita. Ryhmittelyn jalkeen
aineisto abstrahoidaan eli aineistosta erotetaan tutkimuksen kannalta olennainen tieto ja naiden

perusteella muodostetaan teoreettisia kasitteita. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108-117.)

Teoriaohjaava sisallonanalyysi etenee aineiston ehdoilla kuten aineistolahtoinen sisallonanalyysi.
Teoriaohjaavassa analyysissa kasitteet ovat kuitenkin jo valmiina eika niita luoda aineistosta kuten

aineistolahtoisessa menetelmassa. (Sama.)

Teorialahtoisessa sisallonanalyysissa analyysin luokittelu perustuu johonkin aikaisempaan viiteke-
hykseen. Viitekehys voi olla esimerkiksi teoria tai kasitejarjestelma. Analyysia ohjaa siis jokin teema

tai kasitekartta. (Sama.)

Laadulliseen tutkimukseen ja sisallonanalyysiin menetelmana liittyy myds haasteita. Laadullisessa
tutkimuksessa aineistosta 10ytyy usein lisaa kiinnostavia asioita, joita ei etukateen ole valttamatta
edes ajatellut. Siksi onkin tarkeaa valita tarkkaan rajattu seka kapea ilmio, jotta tutkimus ei 1ahde
ronsyilemaan likaa. Muu mielenkiintoinen materiaali on jatettava seuraavaan tutkimukseen.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 92.)

Sisallonanalyysissa haasteena on johtopaatosten tekeminen keratyn aineiston perusteella. Mene-
telmalla saadaan keratty aineisto vain jarjestetyksi johtopaatosten tekoa varten, mutta mielekkai-
den johtopaatdsten tekeminen on kokonaan itse tutkijan harteilla. Sisallonanalyysilla toteutettuja
tutkimuksia onkin kritisoitu usein juuri tdman keskeneraisyyden vuoksi. (Tuomi & Sarajarvi 2009,
103.)

4.3  Aineiston rajaaminen

Aineiston valinnassa aloitin ensin valitsemalla kolme erilaista tubettajaa. Valitsemani tubettajat ovat
Roni Back, Sita Salminen seka Eetu Pesonen. Valitsin juuri nama tubettajat, koska heilla kaikilla
on yli 100 000 tilaajaa kanavallaan seka useiden vuosien kokemus videoiden teosta ja tydsta sosi-

aalisen median parissa. Lisaksi kaikki kolme tekevat YouTube-videoita talla hetkella tyokseen.
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Roni Backilla on néista kolmesta henkilosta selkeasti eniten seuraajia, silla han on Suomen kol-
manneksi suosituin tubettaja. (Vlogit.fi) Valitsin Backin videot aineistokseni juuri suuren suosion
vuoksi. Back on aloittanut videoiden teon vuonna 2012. Ensimmaiset videot keskittyvat paaasiassa
peleihin, mutta suosion myota myos aiheiden kirjo on kasvanut. Nykyaan Back tekee myos vlogeja

seka erilaisia aihevideoita. (Roni Back -kanava. viitattu 27.11.2018.)

Eetu Pesonen on tehnyt Eeddspeaks-kanavalleen videoita myo6s vuodesta 2012 Iahtien. Talla het-
kelld kanavalla on Iahes 300 000 seuraajaa. Kanavan sisaltd koostuu paaasiassa vlogeista, erilai-
sista aihevideoista seka unboxing-videoista, joissa avataan ja esitellaan erilaisia tuotteita. Mieles-
tani Pesonen on ollut suosittu tubettaja pidempaan kuin Back, joten valitsin hanen videonsa osaksi

aineistoa. (Eeddspeaks-kanava. viitattu 27.11.2018.)

Sita Salminen on naista kolmesta selkeasti uusin tubettaja. Valitsin Salmisen videot osaksi aineis-
toa, koska han on aloittanut videoiden tekemisen vasta kaksi vuotta sitten, mutta sita ennen hanella
on kuitenkin ollut oma blogi jo vuosia. Kahden vuoden aikana Salminen on kerannyt jo noin 120 000
tilaajaa. Salmisen videot ovat myds paaasiassa arkisia viogeja seka erilaisia aihevideoita, kuten

muillakin valitsemillani tubettajilla. (Sita Salminen-kanava. viitattu 27.11.2018.)

Valittuani sopivat tubettajat kavin lapi heidan videoitaan uusimmasta vanhimpaan ja valitsin niista
sattumanvaraisesti kymmenen videota, jotka oli tehty kaupallisessa yhteistyossa yhden tai useam-
man toimijan kanssa. Kaikki videot on julkaistu vuosina 2016—2018. Yhteensa videoita on siis
kolmekymmenta. Nama videot on listattu taulukkoon, joka 16ytyy tutkielman liitteista. Taulukkoon
on keratty valitun videon nimi, julkaisupaivamaara, kesto, yhteistyokumppani seka linkki kyseiseen

videoon.

Naista kolmestakymmenesta videosta valitsin viela kuusi videota, jotka analysoin sisallonanalyysin
keinoin. Na@ma videot on merkitty taulukkoon tummennetulla fontilla. Valitsin nama videot niin, etta
ne olisivat mahdollisimman erilaisia keskenaan, jotta pystyisin selvittdmaan, 16ytyyko niista mitaan

yhteisia piirteita, jotka mahdollisesti vaikuttavat my6s mainonnan toimivuuteen.
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4.4 Videoaineisto

Backin videoista valitsin Bic shaversin kanssa yhteistyossa tehdyn videon, jossa Roni esitti yksin
erilaisia sketseja, jotka liittyivat kampanjaan, joka Bic shaversilla oli parhaillaan kaynnissa. Toinen
Backin video oli toteutettu yhteistydssa Oneplus-puhelinvalmistajan kanssa. Videossa Back testasi

puhelimen eri ominaisuuksia huvipuistossa.

Pesosen videoista ensimmainen oli tehty yhteistyossa Liikenneturvan kanssa ja toinen Lenovon
kanssa. Liikenneturvan kanssa tehty video oli jatkoa toiselle jo aikaisemmin tehdylle videolle, joka
littyi Liikenneturvan kampanjaan, jossa haluttiin rohkaista ihmisia kieltdytymaan ajamaan huma-
lassa. Tassa videossa Pesonen jakoi omia kampanjan teemaan liittyvia kokemuksiaan. Lenovon
kanssa tehty video oli taas perinteisempi unboxing-video eli video, jossa kameran edessé avataan

jokin paketti. Pesonen avasi tassa videossa paketista Lenovon uutuustuotteen ja testasi sita.

Salmisen videot oli tehty yhteistydssa Fazerin ja Telian kanssa. Telian kanssa tehty video oli tar-
kasti mietitty kokonaisuus, jossa Salminen pohti valokuvien avulla omaa persoonaansa ja sita, mi-
ten han nayttaa sen sosiaalisessa mediassa. Kuvat otettiin puhelimella, jota videossa markkinoitiin.
Fazerin kanssa tehty yhteistydvideo oli taas taysin vastakohta Telian kanssa tehdylle videolle. Ky-
seessa oli aivan tavallinen vlogi, johon kuului 0sa, jossa Salminen kuvasi toisen tubettajan kanssa

yhteistyovideota Fazerille.
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5 TULOKSET

Analyysin tulokset on jaettu kahteen eri lukuun. Ensimmaisessa luvussa kéayn lapi tulokset 30 vi-
deon perustietojen tarkastelusta. Toisessa kappaleessa avaan valittujen videoiden analysoinnin

tuloksia.

5.1 Yhteistyota vai jotain muuta?

Valitsin tarkoituksella mahdollisimman erilaisia videoita, mutta silti niista 16ytyi kiinnostava yhdis-
tava tekija jo perustiedoissa. Suurin osa videoista oli nimetty niin, ettd sen perusteella ei voinut
tietdd, onko video ns. kanavan tavallista sisaltéa vai kaupallista yhteisty6ta. Videoita valitessani
minun taytyikin usein lukea videon kuvaus tai katsoa siita lyhyt patka, jotta sain selville, onko ky-

seessa kaupallinen yhteistyo.

Videoiden kesto vaihteli todella paljon. Lyhin video kesti noin viisi minuuttia ja pisin kesti jopa noin
kaksikymmenta minuuttia. Tama riippui selkeasti tekijasta. Jokaisella tubettajalla videoiden kestot
olivat suunnilleen samanpituisia. Esimerkiksi Salmisen videot olivat kestoltaan lahes aina alle kym-
menen minuuttia, kun taas Backin videoissa oli tahdatty selvasti aina noin kymmeneen minuuttiin.
Pesosen videot olivat pidempia kuin Salmisen ja Backin, silla niista kaksi oli jopa noin kaksikym-

menta minuuttia pitkia.

Eniten tuloksissa yllatti se, kuinka erilaisia yritykset loppujen lopuksi olivat. (Liite 1.) Yhteistyokump-
paneiden listalta 10ytyy esimerkiksi suuria kansainvalisia yrityksia kuten Lush ja Lenovo, mutta
my0s kotimaisia ja hyvinkin paikallisia toimijoita, kuten K-plussa seka Oulun yliopisto. Kaikki kolme
tubettajaa tekivat myos omilla kanavillaan yhteistyota todella erilaisten yritysten kanssa. Esimer-
kiksi Back julkaisi ensin Aku Ankan kanssa tehdyn yhteistydvideon ja jo seuraavana péivana han

julkaisi videon, joka oli tehty yhteistydssa Teknologiateollisuus ry:n kanssa.
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5.2 Huumoria ja kokemuksia omasta elamasta

5.2.1 Sita Salminen

Salmisen videota "Millaisen kuvan annan itsestani?” voisi melkein verrata ammattimaiseen pien-
tuotantoon, silla se on selkeasti tarkkaan suunniteltu ja toteutettu kokonaisuus. Videon tiedoista
selvia, ettd Salminen on itse kasikirjoittanut seka leikannut videon, vaikka se onkin tehty kaupal-
lisessa yhteistydssa Telian kanssa. Telian roolia suunnittelun ja kasikirjoituksen teossa on vaikea
arvioida pelkan videon perusteella, mutta videon sisalté on niin henkilokohtainen, ettd Salmisen
rooli suunnittelussa on ollut varmasti suuri. Tarkan kasikirjoituksen tekemiseen on voinut vaikuttaa
my0s se, etta Salmisen lisaksi videolla on myds toinen henkild. Ulkopuolisen henkilon tehtéva on
ottaa Salmisesta myohemmin nahtavat kuvat. Kuvassa 1 nakyvat hyvin ndiden henkiloiden roolit
seka kuvausasetelma (Kuva 1). Kasikirjoituksen avulla kaikki ovat tienneet, mita tehdaan seuraa-

vaksi.

> »l o) 0:4%/5:14

KUVA 1. Kuvausasetelma Salmisen videossa “Millaisen kuvan annan itsestani?”

Video on todennakdisesti kuvattu ensin ja Salmisen taustaselostus nauhoitettu my6hemmin, mika
voi olla my6s merkki tarkasta suunnittelusta. Myds miljod ja taustamusiikki on mietitty tarkasti vi-

deon teemaan sopivaksi. Milj66 on luultavasti valokuvauksia varten oleva tila, silla siella on todella
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avaraa ja huonekaluja on vain muutama. Liséksi huoneen seinét ovat neutraalin valkoiset ja lattiat
puuta. Videossa on todennakoisesti myos ulkopuolinen kuvaaja, joten siihen on panostettu myos
teknisesti. Salmisen &anen nauhoittamiseen on myds varmasti pitanyt kayttaa erillistd mikrofonia,
jotta se on voitu nauhoittaa jalkikateen. Valaistuksessa on hyodynnetty paljon ikkunoista tulevaa

luonnonvaloa, joten erillista valaistusta ei luultavasti ole ollut kaytossa.

Salminen kertoo videossa hyvin avoimesti omista ajatuksistaan, mutta samalla han myos pohtii itse
videon teemaa. Tama antaa katsojalle kuvan, ettd Salminen ei ole kaikkitietava vaan itsekin pohtii
samoja asioita, mita katsojatkin ovat joskus ehka miettineet. Salmisen avoimuus antaa hanesta

myo0s rehellisen kuvan.

Vaikka video on kaupallinen yhteistyd, Salminen puhuu itsestaan koko ajan tekijana. Heti videon
alussa Salminen esimerkiksi kertoo haluavansa itse selvittaa, millaisen kuvan itsestaan antaa, eika
kerro esimerkiksi, etta Telia olisi rohkaissut tai haastanut hanta pohtimaan videon teemaa. Telian
rooli videon sisallossa on vain se, etta he ovat tarjonneet tuotteen, jolla videon valokuvat otetaan.
Itse tuote eli puhelin on kuitenkin nakyvissa lahes joka otoksessa kuvien lisaksi ja lisaksi sen omi-
naisuudet tulevat esiin otetuissa valokuvissa, joita videossa myos naytetaan. Puhelimen rooli vide-

ossa tulee esiin kuvissa 2 ja 3 (Kuva 2 & 3).

7 P Pl o) 059/514

KUVA 2. Yhteistybkumppanin rooli videossa.
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> M 1:12/5:14

KUVA 3. Mainostettavan tuotteen ominaisuudet tulevat esiin videon lopussa valokuvien muodossa.

Tassa videossa on kiinnostavalla tavalla yhdistetty tuote, joka kuuluu jokaisen arkipaivaan seka
sen ehka jopa pinnallinen ominaisuus eli kamera ajankohtaiseen ja ajatuksia herattdvaan teemaan,

jolloin video ei valttamatta edes tunnu mainokselta.

Salmisen toinen video oli taysi vastakohta "Millaisen kuvan annan itsestani?” -videolle. "Veronican
ja Sitan tydpaiva | my day” -video on nimensa mukaisesti perinteinen vlogi, jossa Salminen kuvaa
tavallista arkipaivaansa. Koska vlogit ovat paivakirjamaisia videoita, on niille kuitenkin ominaista,
etta myos kuvaustyyli on rento eika sita ole suunniteltu tarkasti. Todennakoisesti videota ei ole
kasikirjoitettu ainakaan kovin tarkkaan, mutta siita on vaikea arvioida pelkan videon perusteella.

Teknisesti tahan videoon on panostettu hyvin vahan. Salmisen kameraa ei nay videolla, mutta to-
dennakoisesti han kayttaa kuvaamiseen jarjestelmakameraa seka mahdollisesti erillista mikrofonia.
Erillisia valoja ei kayteta missaan vaiheessa. Salminen kéyttaa kuitenkin videossa paljon erilaisia
kuvakulmia, joita taytyy luultavasti kokeilla tilanteen mukaan. Kuvakulmien vaihtaminen pitaa ylla
katsojan mielenkiintoa. Kuvissa 4 ja 5 nakyy kaksi erilaista kuvakulmaa samasta tilanteesta (Kuvat
4 &5).
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> »l o) 332/701

KUVA 5. Kuvakulma muuttui, mutta tilanne on edelleen sama.

Video on tehty yhteistydssé Fazerin kanssa, mutta sita ei vélttamatta edes huomaisi, ellei Salminen
mainitsisi siita heti videon alussa. Yhteistyd on osa Salmisen paivag, silla hén tekee videossa toista
videota, joka on tehty myds kaupallisessa yhteistydssa. Tassa videossa Salminen vain vierailee
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toisen tubettajan videolla. Yhteistydkumppani vilahtaa videolla vain hetken kuten kuva 6 osoittaa
(Kuva 6).

Pl o) —@ 216/701

KUVA 6. Yhteistyékumppanin rooli voi olla myés hyvin pieni.

Vaikka Salmisen videot eroavat toisistaan sisalloltaan hyvin paljon, yhdistaa niita kuitenkin tietyn-
lainen avoimuus. Koska vlogit muistuttavat paivakirjaa, paasee katsoja lahelle tubettajaa ja hanen
eldamaansa. Katsojalla saattaa olla jopa tunne, etta han tuntee tubettajan, vaikka ei olisi tavannut
tata koskaan kasvotusten. Lisaksi Salminen puhutteli katsojia suoraan molemmissa videoissa.

Tama varmasti edesauttaa myos katsojan ja tubettajan valisen suhteen kehittymista.

5.2.2 Roni Back

Backin videoista toinen on tehty kaupallisessa yhteistydssa Oneplus-puhelinvalmistajan kanssa ja
mainostettava tuote oli heidan uusin puhelinmallinsa. Vaikka Salminen ja Back mainostivat molem-
mat puhelimia, olivat heidan videonsa téysin erilaisia. Toisin kuin Salmisen video Backin video

keskittyi puhtaasti puhelimen ominaisuuksiin.
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Videon alussa ja lopussa Back kuvasi itse ja kaytti ndissa patkissa myos erillisia kuvausvaloja.
Néaissa kohtauksissa han myos tervehti ja hyvasteli katsojat seka kertoi, etta video oli tehty kaupal-
lisessa yhteistydssa. Miljod oli naissa kohtauksissa Backin koti kuten kuva 7 osoittaa, mutta se

vaihtui my6hemmin Linnanméen huvipuistoon (Kuva 7).

> Pl o) 019/10:14

KUVA 7. Backin videon milj66 on aluksi hdnen kotinsa.

Huvipuistossa tapahtuvissa kohtauksissa Back kuvaa itsedan, mutta valilla myos joku toinen kuvaa
hanta. Naissa kohtauksissa ei kaytetty enaa erillista valaistusta, mutta Backilla oli kaytdssaan sol-

miomikki, jolloin hanen aanensa kuului, vaikka han oli laitteiden kyydissa.
Yhteistydkumppanin tuote oli kaytdnndssa samassa roolissa kuin Salmisen videollakin eli Back otti

sillé erilaisia kuvia seka videoita, joissa myds puhelin oli esillé (Kuva 8). Back esitteli kuvat videon
lopussa.
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P> »l o) 1:57/10:14

KUVA 8. Mainostettava tuote nakyy Backin videossa samaan tapaan kuin Salmisen videossa.

Uskon, etta miljoo oli valittu siksi, etta se olisi mahdollisimman haastava kuvauspaikka ja puhelimen
ominaisuudet paasisivat oikeuksiinsa. Hauska sattuma oli, ettd videon aikana tuli my6s YouTuben

oma mainos, jossa Back mainosti samaa puhelinta kuin omassa videossaan.

Videon sisalto jai kuitenkin melko pintapuoliseksi verrattuna Salmisen videoon. Backin videossa oli
selkeasti luotettu hanen persoonaansa seka huumoriinsa, silla sisaltd koostui Backin luomista

hauskoista tilanteista seka vitseista.

My0s toinen Backin videoista on rakennettu huumorin ymparille, vaikka sen sisalto eroaakin aikai-
semmasta videosta. "Alz ole niin kuin tdma henkild.” -video on todennikdisesti vaatinut tarkemman
kasikirjoituksen, silla Back on luonut videolle erilaisia sketseja, joissa han itse nayttelee. Back nayt-
telee kaikissa kohtauksissa itse ja leikkaamisen ansiosta han on useissa kohtauksissa monissa eri

rooleissa samaan aikaan (Kuvat 9 & 10).
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> » o) 1:31/9:40

KUVA 9. Back néyttelee itse videollaan eri rooleissa.

> »l o) 523/940

KUVA 10. Back vaihtelee rooleissa sujuvasti leikkauksen ansiosta.
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Eri sketsien valissé on Backin tekemia lyhyita kohtauksia, jossa han avaa seuraavaksi tulevaa
sketsia. Naissa kohtauksissa on kaytetty erillista valaistusta, mutta itse sketseissa sita ei ole. Nayt-
taa myos silta, etta Back on kuvannut videon itse. Miljoona videoissa toimii luultavasti Backin koti

ja kuvauspaikkana toimivat eri huoneet sketsin mukaan.

Videolla mukana oleva yritys on Bic shavers. Se on lanseeranneet kampanjan, jonka teema nakyy
Backin esittamissa sketseissa. Niiden tuotteita ei kuitenkaan nay videolla ollenkaan, vaan se kes-

kittyy taysin tahan yhteen kampanjaan ja sen sanomaan.

Tassakaan videossa Back ei siirry aiheeseen omien kokemustensa kautta kuten kaksi muuta tu-
bettajaa vaan video perustuu jélleen humoristiseen sisaltdon. Tama on vaatinut varmasti heittayty-
mistd, luovuutta ja samalla myos rohkeutta. Osallistamista oli mukana myds tallékin videolla. Alku-
ja lopputervehdysten lisaksi Back kehotti katsojia osallistumaan Bic shaversin kilpailuun ja kertoi

ohjeet osallistumiseen.

5.2.3 Eeddspeaks eli Eetu Pesonen

Pesosen "Taa laite tekee susta jedi-soturin!” -unboxing-videoon oli panostettu teknisesti selvasti
eniten. Pesonen kertoo videolla, etta yhteistyd on mahdollistanut esimerkiksi ulkopuolisen kuvaajan
palkkaamisen. Ulkopuolinen kuvaaja on taas mahdollistanut useiden kameroiden kayton. Kameroi-
den lisaksi videolla on kaytetty ammattimaista valaistusta seka aanen kuuluvuus on varmistettu
solmiomikrofonin avulla. Kuvauspaikka on yksinkertainen, silld Pesosen taustalla on ainoastaan
yksivarinen kuvaustausta ja edessa tyhja poyta, jolle Pesonen vasta myéhemmin nostaa avattavan

tuotteen (Kuva 11).
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> Pl o) 045/948

KUVA 11. Kuvausasetelma Pesosen videolla on yksinkertainen.

On vaikea arvioida, onko video kasikirjoitettu etukateen ja kuinka tarkasti, silla video etenee selke-

asti ja loogisesti eteenpain. Avaamisesta seuraavia reaktioita olisi kuitenkin vaikea kasikirjoittaa.
"Taa laite tekee susta jedi-soturin!” -video on tehty kaupallisessa yhteistydssa Lenovon kanssa.

Videossa on menty tuote edella, silld unboxing-videolle ominaisesti tuote on videon paatahti. Pe-

sonen avaa tuotteen laatikosta, esittelee sita ja lopulta nayttaa, kuinka sita kaytetaan (Kuva 12).
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> »l o) 7:01/948

KUVA 12. Pesonen esittelee videolla, kuinka mainostettavaa tuotetta kéytetéén.

Pesonen lisaa videoon kuitenkin myos omaa persoonaansa kertomalla omia kokemuksiaan siita,

miten on tutustunut Star Wars -maailmaan, johon myés tuote liittyy vahvasti.

Muiden tubettajien lailla myos Pesonen kayttaa videoissaan osallistamista. Tassa videossa se na-

kyy suorina kysymyksina seka kehotuksella osallistua kilpailuun Pesosen Instagram-tilin kautta.

Toinen Pesosen videoista on tehty yhteistydssa Liikenneturvan kanssa. Analysoimani video on
toinen ja viimeinen osa videosarjasta, jonka Pesonen on tehnyt Liikenneturvan kanssa. Tassa vi-
deossa on yhdistetty vlogille omainen kuvaustyyli ja erillinen aihevideo. Videon milj66 on luminen
metsd, jossa Pesonen kdvelee ympariinsa. Kavellessaan han samalla kuvaa itse&an ja kertoo omia

kokemuksiaan, jotka liittyvat Liikenneturvan kampanjaan.
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P> Pl ") 005/853

KUVA 13. Videoissa kerrottiin yhteistydstéd usein sanallisesti seké lyhyella tekstilld videon alussa.

Kampanjan teemana on rohkeus kieltaytya ajamasta humalassa, joten videolla Pesonen kertoo,

mitk& ovat hanen mielestaan rohkeimpia tekoja, joita han on itse tehnyt.

Videon sisaltd on jalleen henkilokohtainen, joten kampanja itsessaan mainitaan vain muutaman
kerran. Pesonen kertoo videolla, etta YouTube-kanavan perustaminen ja ensimmaisen videon jul-
kaiseminen ovat hanen mielestaan rohkeimpia tekoja, mita han on koskaan tehnyt, ja avaa sen
jalkeen syita tahan. Lisaksi han avaa videolla, mita tubettaminen on hanelle antanut. Henkilokoh-
taisuus ja omat kokemukset vahvistavat jalleen katsojan ja tubettajan suhdetta. Pesonen on valin-
nut taman kuvauspaikan ja -tyylin luultavasti siksi, etta se kuvaa sita, millaisia myos hanen ensim-

maiset videonsa olivat.

Osallistaminen on tassa videossa isossa o0sassa, silla Pesonen kertoo, etta han on kysynyt seu-
ragjiltaan muissa sosiaalisen median kanavissa, millaisen rohkean teon han voisi talla videolla
tehda. Pesonen kertoo videolla, millaisia ideoita han oli saanut, ja selittaa, miksi han oli lopulta

paatynyt tahan lopulliseen ratkaisuun.

Yhteista kaikkien tubettajien videoilla oli se, etta vaikka videon kaupallisuus ei tullut ilmi videon

nimesta, kaikki tubettajat kuitenkin mainitsivat sen heti videon alussa siséllosta ja esitystavasta
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rippumatta. Usein videossa oli myds lyhyt tekstinpatka, joka kertoi videon kaupallisuudesta (Kuva
13).
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6 JOHTOPAATOKSET

Analyysin tulosten perusteella kaupallisille yhteistyovideoille ei ole yhta oikeaa muottia, vaan sisaltd
on yleensa tekijansa nakainen. Erilaisesta sisallosta huolimatta tietyt piirteet yhdistavat kaikkia kau-
pallisia yhteistyovideoita ja tekevat videosta kiinnostavan seka nain myos toimivan mainoksen.

Nain se hyodyttaa seka sen tekijaa etta yhteistyokumppania.

6.1  Oikean yhteistydkumppanin valinta on tarkeaa

Tarkemmin analysoiduissa videoissa nousi esiin yhtaldisyyksia, vaikka niiden sisaltd poikkesi toi-
sistaan todella paljon. Analyysi osoitti, etta tubettajan persoona vaikuttaa hyvin paljon kanavan
sisaltoon ja kaikilla heilla on oma tapansa tehd@ videoita. Esimerkiksi Backin kanavan sisallossa

huumori oli aina isossa roolissa, vaikka kyseessa olikin kaupallinen yhteistyo.

Henkilokohtaisten kokemusten jakaminen tai erilaiset sketsit eivat valttamatta tunnu kaikille luon-
nolliselta eivatka siksi kuulu myoskaan YouTube-kanavan sisaltoon, vaikka kyseessa olisikin kau-
pallinen yhteistyovideo. YouTube-kanava on omalla tavallaan tubettajan oma tuote, joten on ym-
marrettavaa, etta se halutaan myos pitaa oman nakoisena. Tama nakyy esimerkiksi Backin vide-
ossa "Al4 ole niin kuin tdma henkild.” Back itse nayttelee erilaisissa sketseissa, mika vaatii vaivaa
ja heittaytymista. Vastaavanlainen video ei onnistuisi kaikilta tubettajilta. Lisaksi Back seka Salmi-
nen olivat molemmat tehneet videon, jossa mainostettiin puhelinta, mutta videoiden sisalt6 oli kui-

tenkin erilainen.

Toisaalta ristiriitainen sisaltd saattaisi hammentaa katsojia, jolloin katsojan ja tubettajan valinen
suhde muuttuisi, mika vahentaisi katsojia. Tama taas vaikuttaisi siihen, kuinka paljon tubettaja saa
rahaa kanavallaan. Tubettajalle on tassa tilanteessa siis tarkeaa valita omiin arvoihinsa ja tyylinsa

sopiva yhteistykumppani.

Myds yrityksen kannattaa miettia tarkkaan, kuka voisi olla sopiva yhteistydkumppani. Tubettajan
tavallisen sisallon ja kaupallisen sisallon ristiriitaisuus veisi uskottavuutta myos kyseiselta yrityk-
selta. Lisaksi tubettajan persoonallisuus vaikuttaa myos videon sisaltoon, joten mielestani kannat-
taisi tutustua eri tubettajiin ja sita kautta pohtia, kuka olisi sopiva kasvo yritykselle tai tuotteelle.
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6.2 Sisalté on monipuolista ja laadukasta

Kenellakaan tubettajalla ei ollut kuitenkaan yhta tiettya tapaa, jolla yhteistyovideot oli tehty, vaan
niiden tyylit vaihtelivat todella paljon. Kanavan sisalto saattoi siis olla todella monipuolista, vaikka
siihen kuuluikin myos kaupallista sisaltda. Esimerkiksi videot, jotka valitsin Salmisen kanavalta,
olivat keskenaan taysin erilaisia. Ensimmainen video eli "Millaisen kuvan annan itsestani” oli tar-
kasti kasikirjoitettu ja harkittu pienimuotoinen tuotanto, jossa mainostettu tuote yhdistettiin tarkeaan
sanomaan. Toinen video oli taas hyvin perinteinen vlogi, jossa katsoja paasi seuraamaan Salmisen

paivaa. Mainostettu tuote sulautui osaksi tuota kuvattua arkipaivaa.

Vaikka tubettajan persoona vaikuttaa monin tavoin kanavan sisaltéon, on se kuitenkin siis usein
todella monipuolista. Monipuolinen sisaltd kiinnostaa katsojaa, mika hyddyttaa tubettajaa, koska
nain han saa kanavalleen tilaajia ja nayttokertoja. Taméa vaikuttaa myos siihen, etté tubettajalla on
halu tehda monenlaista sisaltéa. Siksi myos kiinnostus kaupallisiin videoihin voi olla suuri, koska
ne mahdollistavat laadukkaan ja erilaisen sisallon. Kaupallisuus mahdollistaa sen, etta videoon on

mahdollista panostaa enemman seka teknisesti etta ajallisesti.

Esimerkiksi Pesosen videolla "Taa laite tekee susta jedi-soturin!” Pesonen kertoo, etta han on
pystynyt palkkaamaan videolle kuvaajan yhteistyon myota. Myos Salmisen videossa "Millaisen ku-
van annan itsestani?” on ainakin yksi vieras kuvaaja. Videoihin panostaminen nakyi myos muilla
tavoilla esimerkiksi kasikirjoituksessa. Edelld mainitussa Salmisen videossa Salminen on itse ka-
sikirjoittanut seka leikannut kyseisen videon. Myds Backin sketsivideossa "Ala ole niin kuin tama
henkilo” nakyy selvasti, etta se on vaatinut kasikirjoittamista. Todennakoisesti myos Back on tehnyt

kasikirjoituksen itse.

Tekninen panostus kaupallisiin yhteistydvideoihin riippui suurimmaksi osaksi videon muusta sisél-
|6sta. Vlogin kaltaisissa videoissa ei ollut selkeasti minkaanlaista kasikirjoitusta eika valaistukseen
tai daneen valttamatta panostettu ollenkaan. Videoissa oli kuitenkin kaytetty paljon erilaisia kuva-
kulmia, joiden toimivuutta oli ehka jouduttu miettimaan ja suunnittelemaan. Tama nakyi mielestani

Salmisen "Veronican ja Sitan tyopaiva | My day” videolla.

Yritykselle laadukas ja erilainen markkinointi on myds eduksi, silla se tavoittaa suuren yleison ja
jaa luultavasti paremmin mieleen kuin tavallinen televisio- tai radiomainos. Analyysin tulokset osoit-

tivat myos, ettda mainonnan ei tarvitse aina koskea tiettya tuotetta vaan se voi olla myos yksittainen
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kampanja. Aiemmin mainitussa Somemarkkinoinin trendit 2018 -selvityksessa Hakola korosti yri-
tyksen vastuullisuuden ja kannanottojen merkitysté tulevaisuudessa (Kurio 2018). Analyysin tulos-
ten perusteella tubettajan kanssa tehty yhteistyo voisi olla yksi mahdollinen keino tuoda esiin yri-

tyksen arvoja ja kannanottoja.

6.3 Katsojan ja tubettajan suhde

Yleison puhuttelu oli yhteinen tekija kaikkien tubettajien videoissa. Tama nakyi esimerkiksi niin, etta
tubettaja esitti videoon liittyvan kysymyksen ja pyysi vastauksia katsojilta videon kommenteissa.
Esimerkiksi Pesosen videossa "Just SA pystyt mihin vaan!” Pesonen kertoi, etta oli pyytanyt seu-

ragjiltaan ideoita videoon Snapchatin kautta.

Koska tubettaja paastaa katsojan hyvin lahelle omaa elaméaansa, voisi ajatella, etta katsojan ja
tubettajan valille muodostuu jonkinlainen suhde. Uskollisen tilaajan ja tubettajan valilld suhde saat-
taa olla jopa ystavyyden kaltainen. Yleison puhuttelu videoissa on yksi esimerkki, joka kertoo tu-
bettajan ja tilaajan valisesta suhteesta. Tdma saattaa luoda katsojalle mielikuvan, etta han tuntee
tubettajan, vaikka he eivat olisi koskaan tavanneet. Koska tubettaja tuntuu tutulta, han tuntuu va-

kuuttavalta ja luottamus kyseiseen henkilodn kasvaa.

Katsojan ja tubettajan valinen suhde erottaa my0s kaupalliset videot ns. tavallisesta mainonnasta,
mita nahdaan esimerkiksi televisiossa ja muualla sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi tunnetun
nayttelijan mainostama hajuvesi ei valttamatta vakuuta ostajaa samalla tavalla kuin ystava, joka
suosittelee samaa tuotetta. Tassa tapauksessa tubettajaa voisi verrata ystavaan, jonka mielipide

vakuuttaa katsojan ostamaan mainostetun tuotteen.

6.4 Tubettaja antaa mainonnalle kasvot sekda ammattitaitoa

Suositut tubettajat voidaan luokitella jossain maarin julkisuuden henkil6iksi ja samalla vaikuttajiksi.
Analyysin tulosten perusteella tubettaja ei ole kuitenkaan pelkka kasvo kaupallisissa yhteistdissa
vaan aktiivinen toimija, jolla saattaa olla iso rooli mainosvideon takana. Kuten analyysi osoitti, mo-
net tubettajista kasikirjoittivat, kuvasivat, editoivat seka julkaisivat sisallon itse. Tamé erottaa myds
kaupalliset videot tavallisesta mainonnasta.Toisaalta joissain videoissa tubettaja toimi itse pelk-

k&na kasvona ja panosti talldin videon tuotantoon esimerkiksi ulkopuolisen kuvaajan avulla.
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Yhteistyokumppanin vahainen osallistuminen oli yllattavaa, silla voisi kuvitella, etta yritykset halu-
aisivat itse olla mukana kasikirjoittamisessa ja videon tuotannossa, koska kyseessa on kuitenkin
omalla tavallaan mainos. Tasta voidaan kuitenkin paatella, etté yhteistyokumppanit luottavat tu-
bettajan ammattitaitoon. Yritysten osallisuus videontekoprosessissa olisi ehka selvinnyt viela pa-

remmin haastattelujen kautta.

6.5 Omat kokemukset tehostavat sanomaa

Selva yhdistava tekija videoissa oli omien kokemusten jakaminen. Mainostettavaan yritykseen ja
tuotteeseen liitettiin usein omia kokemuksia huolimatta videon tyylista tai muusta sisallosta. Esi-
merkiksi Pesonen kertoo videollaan, miten han on tutustunut Star Wars -maailmaan, ja lahtee sen

kautta esittelemaan mainostettavaa tuotetta unboxing-videollaan.

Omat kokemukset saattoivat olla videoilla myds todella henkilokohtaisia kuten Salmisen "Millaisen
kuvan annan itsestani” -videolla, jossa han kertoi, millaisia kuvia han ei halua ladata sosiaaliseen

mediaan. Omien kokemusten jakaminen antoi tekijasta avoimen ja rehellisen kuvan.

Kokemusten jakaminen vahvistaa katsojan ja tubettajan suhdetta seka tekee videon sanomasta
aidomman tuntuisen. Katsoja saattaa myos samaistua tubettajan kertomiin kokemuksiin ja tilantei-
siin. Samaistuminen vahvistaa myds naiden kahden valista suhdetta, mika saattaa tehda myds

mainonnasta tehokkaampaa.

6.6 Kysyntaa riittaa

Alkuperainen tarkoitukseni oli kayttaa aineistona myos tubettajien haastatteluja, mutta lukuisista
tavoitteluista huolimatta sopivaa haastateltavaa ei aikataulun puitteissa [dytynyt. Osa tavoittelemis-
tani henkildista ei vastannut viesteihini ollenkaan, vaikka tavoittelin heité usean eri kanavan kautta.
Yritin tavoitella haastateltavaa myds YouTube-verkostojen kautta, mutta niistakaan en saanut min-

kaanlaista vastausta.
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Vastanneet henkilot vetosivat kiireiseen aikatauluun seka omaan jaksamiseensa, vaikka olin jo heti
alussa kertonut, etta haastattelu ei tulisi kestamaan tuntia kauempaa. Esimerkiksi Backin yhteys-
henkilo YouTube-verkostosta vastasi viestiini heti, etta Backin koko loppuvuoden aikataulu on hy-
vin kiireinen. Pesonen taas kertoi viestissaan, etta han on jakanut kokemuksiaan tana vuonna jo

monille ja oman jaksamiseensa vedoten kieltaytyi tasta haastattelusta.

Naista kokemuksista voisi paatelld, etta tubettajilla riittag kysyntaa jopa niin paljon, etta heidan oma
jaksamisensa on koetuksella. Uskoisin, etta myos YouTube-verkostojen syntymisen taustalla on
ollut tubettajien kysynnan jatkuva kasvu. Suuren kysynnan vuoksi tubettajalle on ollut ehka hel-

pompaa siirtaa osa vastuusta verkostolle.
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7 POHDINTA

Tutkielmani tarkoitus oli antaa kasitys siita, millaisia kaupallisia videosisaltoja Suomessa tehdaan
YouTubeen, ja arvioida niiden toimivuutta niin, etta seka tekija etta yritys hyotyvat yhteistyosta.
Tassa luvussa kerron omia nakemyksiani ja mielipiteitani saaduista tuloksista. Liséksi pohdin, mi-
ten tata tutkimusta voisi laajentaa seka, mitd muita tutkimusaiheita nousi esiin tutkimusprosessin

aikana.

Koen, etta tutkielma onnistuu tayttamaan tarkoituksensa, mutta se on vield vasta pintaraapaisu
tubettamisesta ja sen kayttamisesta markkinoinnissa. Tutkielma antaa kasityksen erilaisista kau-
pallisista sisalldista, mutta ei sukella pintaa syvemmalle esimerkiksi siihen, millainen prosessi yh-

teistyovideon takana on ja miten molemmat osapuolet kokevat prosessin.

7.1 YouTuben tulevaisuus

Tuloksien myota jain pohtimaan, kuinka pitkaan YouTube pysyy vield suosittuna ja kuinka kauan
tubettajat kiinnostavat ihmisia. Ennen vlogeja blogit olivat samankaltaisessa asemassa kuin sisaltd
nykyaan YouTubessa, mutta nyt niiden suosio on oman kokemukseni mukaan hiipunut ja vain
murto-osa bloggaajista elattaa itsensa pelkalla blogilla. Molin arvioi Somemarkkinoinnin trendit
2018 -selvityksessa, etta yhteistyot laajenevat pelkasta blogipostauksesta laajemmiksi kokonai-

suuksiksi (Kurio 2018). Tama sai minut pohtimaan, kaykd myos tubettajille samoin.

Lis&ksi pohdin my0s sitd mahdollisuutta, ettd YouTube ei enda parin vuoden paasta kiinnosta ih-
misia. Mihin vaikuttajat siirtyvat tdman jalkeen? Haluammeko nahda seuraavaksi vain live-lahetyk-
sia? Siirtyvatko samat henkil6t muihin sosiaalisen median kanaviin? Jos kylla, niin mihin? Avoimia

kysymyksia on paljon.

Euroopan alueella asuvien YouTuben kayttoon vaikuttaa tulevaisuudessa myds uuden EU:n aset-
taman tekijanoikeusdirektiivin artiklan 13 ja 11 kayttdonotto. Artiklan tarkoitus on suojella sisallon-
tuottajien tekijanoikeuksia, mutta se on aiheuttanut paljon keskustelua ja huolta, silla esimerkiksi
artikla 13 velvoittaa alustoilta tekijanoikeuksia kaikkeen niilla jaettuun materiaaliin. Tama tarkoittaa
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kaytanndssa sita, etta kaikkien sisaltda jakavien sosiaalisen median palveluiden taytyisi mahdolli-
sesti ottaa kayttoon massiiviset sisaltosuodattimet, jotka tarkkailisivat tekijanoikeuksien toteutu-
mista (Kailio 2018.)

Kailio arvioi artikkelissaan, etta artiklan kayttoonoton seurauksena palveluiden kayttajat havidisivat
tai vaihtoehtoisesti EU-maiden kayttajia kiellettaisiin jakamasta tekijanoikeuksien alaista sisaltoa
sosiaalisen median palveluissa (Kailio 2018). Kaupallisiin sisaltoihin tama vaikuttaisi mahdollisesti
siis niin, etta suuri yleiso katoaisi, jolloin todennakdisesti myds yritysten kiinnostus tubettajia koh-

taan lopahtaisi.

YouTuben toimitusjohtaja Susan Wojcicki kirjoittaa blogitekstissaan, etta artiklan vaatimat muutok-
set ovat niin vaativia, etta niiden toteuttaminen ei tulisi koskaan onnistumaan teknisesti eika talou-
dellisesti. Sen vuoksi EU-maiden asukkaat saattaisivat siis jaada kokonaan ilman videoita. (Woj-
cicki 2018.) Tama vaikuttaisi tietenkin myds suomalaisiin tubettajiin. Lain lopullisista ehdoista kes-

kustellaan parhaillaan ja lopullinen aanestys tapahtuu tammikuussa.

Tama sai minut pohtimaan, kenelle kaupallisten yhteistyovideoiden tekijanoikeudet loppujen lo-
puksi kuuluvat. Tubettaja julkaisee videot yleensa omalla kanavallaan, mutta onkohan yrityksilla
mitaan oikeuksia videoiden suhteen. Jos kaikki oikeudet jaavat tubettajalle, niin tubettajallahan olisi
silloin oikeus jopa poistaa video kanavaltaan, kun yhteistyd loppuu. Toinen mysteeri on se, onko
yrityksella oikeus kayttaa videota omissa kanavissaan haluamallaan tavalla. Olisi kinnostavaa pe-

rehtya kaupallisiin yhteistyovideoihin myos tekijanoikeuksien kautta.

7.2 Mita seuraavaksi?

Omaa tutkimustani voisi laajentaa viela haastatteluilla, joihin minulla itselléni ei ollut mahdollisuutta.
Haastattelujen avulla paasisi syventyméaan viela tarkemmin siihen, kuinka yhteisty6video syntyy ja
millaisia ajatuksia sen tekijalla seka yritykselld on. Tama selkeyttaisi myos sita, millaiset roolit nailla
osapuolilla on videon tekemisessa. Liséksi tutkimusta voisi syventaa viela selvittdmalla YouTube-

verkostojen roolia yhteistyon syntymisessé ja kehittymisessa.

Tutkimusta voisi soveltaa myds kaytanndssa esimerkiksi yrityksen oman YouTube-kanavan sisal-

|6n luomiseen ja samalla selvittaa, toimivatko tutkimuksen johtopaatokset myds yrityksen omalla
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YouTube-kanavalla. Monet yritykset ovat huomanneet YouTuben suosion ja sen roolin myds suo-
sittuna hakukoneena. Siksi monet ovat perustaneet myds omia YouTube-kanaviaan. Esimerkiksi
Arina Live on Arinan oma YouTube-kanava, jossa muun muassa esitella@n Arinan eri toimipisteita.

Naiden kanavien sisaltoja voisi tutkia lisaa seka vertailla niita tubettajien luomaan sisaltoon.

Lisatutkimusta voisi tehda viela enemmankin juuri YouTube-verkostoista seka niiden tehtavista.
Nama verkostot ovat viela niin tuore ilmid, etta niita ei ainakaan Suomessa ole tutkittu viela juuri
ollenkaan. ltse olisin ainakin kiinnostunut siita, miten ndma verkostot tyollistavat ihmisia ja onko

niiden my6ta kehittynyt myos uusia tyotehtavia.

Uskon, etta tubettajan uran kannalta on tarkeaa, etta han osaa brandéata itsedan oikealla tavalla.
Tasta [oytyisikin jalleen uusi tutkimusaihe. Tutkimuksessa voisi selvittaa, miten tubettaja on luonut
oman henkilobrandinsa ja miten sitd voi kehittad jatkossa vai tarvitseeko sita kehittaa ollenkaan.
Kiinnostava tapa tutkia tata voisi olla, etta tutkija itse luo oman YouTube-kanavan ja kehittaa siina
samalla omaa brandiaan. Brandin kehittamisessa voisi kayttaa apuna myos esimerkiksi tubettajien

haastatteluja.

Kuten jo johtopaatoksissa mainitsin, myos kaupallisten yhteistyovideoiden tehokkuus voisi olla kiin-
nostava tutkimusaihe. Yhteistyovideoiden aikaan saamia tuloksia voisi verrata esimerkiksi televi-

siomainontaan tai jopa mainontaan muissa sosiaalisen median kanavissa.

Koska olen itse sita mielta, ettda YouTuben ja tubettajien suosion sailyminen ei ole varmaa, olisi
myos kiinnostavaa tutkia, miten tubettajat itse kokevat tyonsa tulevaisuuden nakymat. Haastatte-
lujen avulla voisi selvittad, ovatko he esimerkiksi huolissaan tulevaisuudesta tai ovatko he valmis-

tautuneet siihen, etta tubettaminen ei valttamatta tulevaisuudessa ole enaa kannattavaa.

Uskon, etta tutkielmani toimii hyvana pohjana laajemmalle tutkimukselle seka tulevaisuudessa poh-

jana seuraaville tutkimusaiheille.
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KAIKKI AINEISTONA KAYTETYT VIDEOT LIITE 1
JULKAISU- YHTEISTYO-
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Dragonslayer666 is BAK!!! Reagoidaan NORTIN uuteen jak-
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[ta-Suomen
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Pohjola 2020
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